





商品销售及市场生存 有 着 不 可 忽 视 的 重
要作用。 一般来说，我们将产品的生命周
期分为导入期、成长期、成熟期和衰退期。
本文将依据不同产品 所 处 的 产 品 生 命 周
期，将品牌推广分为新品牌的推广和老品














随 着 国 内 经 济 型 轿 车 利 润 的 不 断 降
低，众多汽车厂商纷纷将目光聚集于目前










龄在 30—40 岁之间， 是企业的中高阶主
管、中小型私企的 CEO、专业领域的高级
白领。为使产品及其品牌与其它品牌形成




要使“三菱 戈 蓝”品 牌 及 其 产 品 迅 速
成为公众关注的焦点并挤入主流市场，除
了线上传播之外，在线下部分，通 过 具 有
开创性的主题活动设 计 以 及 新 闻 话 题 制




凯美瑞同属日系背景，便“借 势 造 势”，抛
出“日系三剑客”这一概念，在公关传播上
将戈蓝与雅阁、 凯美瑞进行绑定宣传，同
时绑定三菱、丰田与本田，利 用 消 费 者 对



















的产品功能和品牌形 象 打 破 原 来 的 行 业
格局，争得属于自己的一席之地。 “三菱戈
























































为中国卫浴市场第四 大 品 牌 及 中 国 国 产
卫浴第一大品牌。 但如今，其进入市场时





在 2006 年“3·15”消 费 者 权 益 日，箭 牌 启
动了全国性的卫浴设计大赛，将整个传播
推广的主题定为“中国卫浴奥 斯 卡，完 美
我的生活”，向消费者输出这样一个意念：









现场咨询活动”、“免费上门设 计 服 务”等
手段，逐渐提升在目标消费群中的影响力
和认可度。
从 品 牌 战 略 规 划 到 战 术 性 的 地 面 推




















宣传。 推广活动中也 要 时 刻 以 这 种 新 理
念为依据和导向。 “箭牌卫浴”运 用 周 密
的整合营销，为品牌形象重塑量身打造策
略 ，使 “人 文 关 怀 ”的 品 牌 理 念 渗 透 于 活






品 牌 营 销 活 动 的 策 划 和 决 策 过 程 是




理，行业的领导者及其他竞争 对 手；老 品
牌在重塑形象之前应 清 楚 行 业 的 发 展 趋




衡 量 一 次 传 播 推 广 活 动 是 否 成 功 的










销售促进、公共关系、人员推 广 等 诸 要 素












展转型， 品牌也必须 跟 着 改 变 形 象 与 定






亮点，甚至是夸张的营销方式，力 求 使 受
众迅速记住品牌及品牌形象。而老品牌多
作为知名品牌，“变身”自然会引起一定的





经济的发展愈来愈显 现 出 打 造 品 牌 的 重
要性与必要性。然而品牌的推广却是一项
极其复杂的活动， 需 要 考 虑 多 方 面 的 情
况 ，做出精密准确的策划，再进行强 有 力
的执行。 品牌推广也 需 要 宏 观 的 指 导 思
想，这就是营销策略。 营销策略决定了企





品牌推广需要以新颖 而 富 有 冲 击 力 的 营
销方式打造知名度，力求使受众迅速记住













经 营 方 略
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